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摘 要 
随着市场经济的不断发展，人们的经济收入不断增多，商品市场的供给能力
和物资水平也在不断提升。生活质量的逐步提高使得人们在满足日常生活需求的
基础上开始享受高档汽车所带来的精神愉悦和快感，这也为奔驰汽车市场的快速
发展带来了不可或缺的契机。因此，奔驰汽车生产者和经销商要想在激烈的竞争
市场中取得一席之地，不单需要保证并提升品牌产品的质量，还需要在产品服务
方面加大力度，从售前、售中和售后三个方面来完善服务品质。良好的服务品质
不单会让客户感受到品牌产品本身的良好特质，还会使客户得到心理的满足，起
到事半功倍的效果，并最终形成消费者品牌忠诚。从这一层次可以看出，客户关
系管理同企业的服务满意程度之间应该存在着密切的联系。目前学术界关于这方
面的研究已有一定的成果，对于在客户关系管理同企业的销售存在的关系进行研
究的文章还较少。因此，本文从这一角度切入，以奔驰汽车营销公司为研究对象，
以客户关系管理作为具体研究的环节，对客户关系管理与满意度之间的关系进行
具体研究。 
本文对对客户关系管理的起源、定义以及技术类别给予了阐述，并叙述了当
前的主流客户关系理论，并将国内外的客户关系管理理论进行了比较分析。 
其次本文分析了奔驰汽车当前的客户关系管理现状，对奔驰汽车当前奔驰汽
车营销公司客户关系管理的现状和存在的问题进行了总结。并且对客户关系管理
的指标选择上进行了分析，总结出售后服务的硬件设施、服务质量和增值服务是
客户关系管理的主要指标，对于客户满意度与营销业绩之间的关系给予了回归分
析，找出其存在的函数关系。 
针对上述的研究结果，本文提出如下建议：奔驰汽车经销商应该完善售后服
务实施条件，包括为客户提供全面的增值服务和为客户提供沟通交流平台等，全
面提升售后服务质量并制定合理的售后服务价格策略，从整体上改善客户对售后
服务的满意程度，从而形成更加稳定的品牌忠诚。 
 
关键词：奔驰汽车；客户关系管理；营销绩效 
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ABSTRACT 
With the continuous development of market economy, people's incomes continue 
to increase; the level of supply capacity and material commodity markets is also rising. 
Gradually improve the quality of life so that people meet the daily needs on the basis 
of high-end cars began to enjoy the spirit brought joy and pleasure, but also for the 
rapid development of this market, Mercedes-Benz has brought an indispensable 
opportunity. Thus, producers and distributors Benz in order to achieve a competitive 
market place , not only need to ensure and improve the quality of branded products , 
but also need to increase efforts in terms of products and services , from pre-sale and 
after three aspects to improve service quality. Good quality of service not only its own 
brand products make customers feel good qualities , will enable customers to get the 
psychological satisfaction , play a multiplier effect , and ultimately the formation of 
consumer brand loyalty. As can be seen from this level, customer relationship 
management service satisfaction among enterprises with close links should exist. 
Current academic research in this regard has been some success, but the study of the 
relationship between the specific customer relationship management and enterprise 
sales between rarely . Therefore, this is a cut from this perspective, to Mercedes-Benz 
marketing company for the study, customer relationship management as a specific 
part of the study, carried out specific research and customer relationship management 
relationship between satisfaction. 
Paper introduces the connotation of origin and technical classification of 
customer relationship management theory, as well as with some mainstream theories 
related to customer relationship management application status at home and abroad 
were analyzed and compared. 
Secondly this paper, the current status of Benz marketing company gives 
customer relationship management analysis summarizes the current status of Benz 
marketing company customer relationship management and problems. And the choice 
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of indicators on customer relationship management were analyzed , summarized 
service hardware facilities , quality of service and value-added services are key 
indicators of customer relationship management , customer satisfaction and the 
relationship between marketing performance given regression analysis locate a 
function of its existence. 
For the above findings, we propose the following recommendations: 
Mercedes-Benz dealer should improve after the implementation of conditions, 
including providing customers with comprehensive value-added services and to 
provide communication platform, to enhance service quality and develop a reasonable 
service pricing strategies, improve customer service satisfaction from the whole, thus 
forming a more stable brand loyalty. 
 
Keywords: Mercedes-Benz；CRM; Marketing Performance 
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1 绪论 
 1
1 绪论 
1.1 论文的研究背景及目的 
1.1.1 研究背景 
目前世界经济的发展速度十分迅速，全球化的发展趋势越来越明显、高新技
术的应用使得市场竞争变化飞快。在互联网、知识经济和高新技术的背景下，要
想满足消费者不断增长的需求，需要企业在客户的需求方面投入更多的精力，对
消费者的消费偏好给予识别，并对市场给予分析和掌握，最终确定符合企业发展
的目标市场。从而针对该市场中的消费者进行产品的设计以及提供相应的服务来
满足市场需求，正是在这样的环境下，客户关系管理得到了快速的发展。 
进入 21 世纪以来，随着我国经济的快速发展，人们生活水平的提高，汽车
行业得到了快速的发展，然而在发展过程中也是面临着种种挑战。在这样的一个
市场环境下，要想使汽车业快速发展，需要企业掌握动态的市场环境，并做到准
确的分析来适应这样竞争国际化的挑战，改变传统营销下的观念和作法。 
对于互联网的快速发展，使得全球一体化和竞争国际化的新格局对当前工业
社会的市场营销带来了巨大的变化。以汽车市场以及其产业发展环境来分析，对
于当前知识经济下所具有的特点包括：（1）汽车行业的市场竞争更加激烈，市场
结构更脆弱。其发展规律越来越难以把握，不会像以往的线性增长也不会呈现出
S 型的生命周期曲线，更多的是一种随机波动。许多新车在市场上只会停留十分
短暂的时间，也会有一些汽车能够经住市场的考验，一直生存下去，这些在过去
的发展中已经被证明。对于这样的市场竞争环境，企业应当适应变化，采取同传
统条件下的市场策略相区别的措施。（2）由于全球化的发展趋势越来越快，会让
全球内的汽车行业的竞争对手以及合作伙伴之间的界限越来越模糊，让竞争对手
可以变为合作伙伴更加容易，而过去的很好的合作伙伴突然变为了竞争对手。现
实中的例子如，上海通用和上海大众之间的关系，在很短的时间内，二者的竞争
关系就变得十分激烈，然而在竞争之下两个公司还是合作者。北京现代作为进入
中国市场的后起之秀迅速成为了上海通用的主要竞争对手，然而对于两个企业的
不同层面可能会既有竞争关系又有合作关系。这样的变化会促使企业的经营层在
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 2
制定经营战略时给予变通考虑。（3）对于日益走进生活中的信息技术，让消费者
可以实现参与到汽车设计、销售的过程中，许多汽车企业因此针对这种变化采用
了订单模式的生产，即在取得销售后订单后再进行生产，比如保时捷汽车。（4）
对于我国汽车消费者的日益增多使得汽车从奢侈品逐渐变为了大众消费，这也让
消费者变得更加挑剔，对汽车企业销售提出了更高的要求，让汽车企业需要挖掘
更多的要素来吸引消费者。目前汽车行业的发展趋势要求汽车企业不仅需要进行
汽车产品的销售，同时还需要进行汽车售后服务的提供，而且最重要的做好前期
产品的宣传，例如卖未来的汽车、概念汽车以及汽车企业所代表的文化等等。越
来越多的学者在研究中对我国汽车发展提供了很多建议，其中一条被广泛认同，
就是要求中国的汽车企业应当由过去的产品经营向品牌经营和企业的文化经营
转变，对于品牌经营应当从有形向无形转变。对于汽车产品的销售能够通过企业
的销售等职能部门去实现，而对于企业的文化、概念、品牌等就需要企业通过战
略的角度去进行考虑。 
对于客户关系管理则是在现代的营销理念下以 IT 技术为支撑产生的，它不仅
是一种管理思想，同时还是解决方案，作为这样一套应用软件，客户关系管理需要
关注的不仅仅是满足客户的需求，同时还要最大程度的降低成本，增加企业利润。 
1.1.2 研究目的 
本文在汽车营销行业现状分析基础上，对奔驰汽车营销有限公司的现状做了
详细的分析，通过市场调研，获取有效数据并利用线性回归分析法，在数据分析
基础上分析客户关系管理和 营销业绩之间存在的关系和作用，依据分析的结果
对奔驰汽车营销公司的分析结果给予提出，并能够实现以客户为中心的管理方
案，提出能够提升客户满意度的策略，提出一些对汽车行业客户关系管理研究和
实践有价值的观点。 
1.2 研究内容和意义 
1.2.1 研究内容 
进入二十一世纪之后，国家的宏观经济条件和日益增长的个人消费需求，促
使汽车行业发生了巨大变化。但是想要在竞争激烈的市场中获得发展，必须要深
入研究本企业的特点和服务对象，寻找自己的核心竞争力。 
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近年来，随着汽车市场的飞速发展，使得消费者又重新成为被争夺的对象，
服务意识重新被重视。纵观国内汽车市场，我们发现先进的公司是通过市场调研
获得消费者的服务需求，从而将现有的产品和服务进行改进或重新制定。 
在本文研究开始，首先对整个汽车行业的环境给予介绍，同当前阶段的客户
关系管理现状进行的研究，目的是为了能够通过了解对实际汽车产业环境给予更
准确的认识。以客户关系管理的相关理论作为切入点，对客户关系管理在营销中
的重要性给予讨论。从而对奔驰汽车营销公司的客户关系管理中存在的问题，进
行分析并提出解决措施，明确客户关系管理给企业带来的巨大利益。 
1.2.2 研究意义 
随着当前国际油价上涨、劳动力成本上升的压力逐渐增大，如何在压力之下
保证服务质量，保证汽车的质量，对企业来说是个巨大的挑战。奔驰汽车营销公
司在服务方面投入了大量的精力，然而投入与产出仍存在着较大的差距，这样必
然会影响到汽车公司的核心竞争力。本文希望通过对奔驰汽车营销公司客户关系
管理的研究，找出提升服务质量的影响因素，根据这些影响因素制定具有可操作
性的改进措施，达到提高客户满意度的目的。本文的研究意义主要体现在： 
1、通过对奔驰汽车营销公司在客户关系管理方面的研究，能够提升奔驰汽车
的客户忠诚度，从而在促进奔驰汽车在激烈的市场竞争中获取更高的市场份额。 
2、评估奔驰汽车营销公司当前的营销现状，并分析营销业绩与客户关系管
理之间的关系，从而对客户关系管理有更深刻的认识。 
3、通过对当前客户关系管理的总结找出奔驰汽车营销公司客户关系管理存
在的问题，并提出优化方案。 
1.3 研究思路及方法 
1.3.1 研究思路 
本文的研究内容主要包括七个部分：第一部分为本章的绪论部分，主要对本
文的研究方向和研究意义进行阐述；第二部分是文献综述部分，通过对相关文献
的查阅对文章的研究起到支撑作用；第三部分通过对当前奔驰汽车营销公司存在
的营销现状进行阐述，对当前营销方案中存在的问题给予分析；第四部分针对奔
驰汽车营销公司客户关系管理和销售业绩的关系进行阐述，使本文的研究更具有
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说服力；第五章是在前几章的基础上提出优化奔驰汽车营销公司客户关系管理方
案；第六章为奔驰汽车营销公司客户满意度的提升策略，根据营销方案进行优化
从而提升奔驰品牌的客户满意度；最后一章为本文的结论部分，详见图 1-1 本文
的研究框架图。 
 
 
图 1-1 研究框架图 
选题 
文献资料收集整理 
客户关系管理环境分析 
客户关系管理和营销业
绩分析 
影响奔驰汽车营销公司
管理的因素 
奔驰汽车营销公司客户
满意度提升策略 
确定研究主题 
选题可行性评估
客户关系概念 
客户关系类型 
国内外研究现状
汽车行业现状 
奔驰公司客户管
理现状 
指标选择 
回归分析 
客户关系管理影
响因素模型 
数据收集与分析
实证分析 
完善售后服务实施条
件 
重视客户满意度调查
表的反馈，改善服务
体系 
结论与建议 
研究结论 
管理建议 
为客户提供增值服务 
改进硬件设备 
为客户提供交流平台 厦
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1.3.2 研究方法 
本文主要运用以下几种方法： 
通过对大量文献资料的阅读，以及结合在校所学的理论知识，对于研究的主
题给予了确定，提出本文的研究内容和研究目的，随后对论文的有关市场营销的
理论给予阐述，结合奔驰汽车营销公司对于客户关系管理的方式给予讨论和分
析，最终提出相应的改进措施。在本文的写作中以经济学、营销学、战略管理、
心理学等学科作为研究基础，通过一些成熟的研究方法，如波特五力模型、客户
关系管理模型等对文章进行定性和定量分析。在论文的创作过程中，以大量的客
户关系管理书籍和经济学方面的书籍和文献资料作为参考，对中外的先进研究成
果给予借鉴，把理论和实践良好的结合，因此本文的研究对于实际生产经营活动
具有较高的实际意义。 
文献分析法：对国内外关于市场营销、汽车营销以及客户关系管理的文章给
予收集和整理，以互联网作为工具进行搜索文献资料，在国内关于市场营销和客
户关系管理的研究成果启发下，笔者对于客户关系管理的认识更加全面，为本文
的创作提供了宝贵的资料。 
理论分析方法：在文中通过对相关理论的阐述，最后在成熟的客户关系理论、
营销理论的指导下对奔驰汽车营销公司在客户关系管理的对策方面进行了探讨。 
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2 客户关系管理理论国内外研究综述 
2.1 客户关系管理概念及内涵 
客户关系管理，最早是起源于 20 世纪的 80 年代初，当时这一理论被叫做接
触管理。对于最早提出客户关系管理概念的学者 Gartner Group 对于客户关系的
定义是：“客户关系管理是企业对于客户进行细分后对企业的资源给予有效整合，
对满足客户的需求作为客户关系管理的核心，并建立相关的流程，企业通过这些
手段来实现对企业的获利”。 
Gartner Group 所提出的客户管理思想，其核心是希望通过建立一个体系，让
企业对客户服务、市场竞争、销售和支持方面来形成一个能够彼此协调的关系实
体，帮助企业获取长远的竞争优势。 
在 Gartner Group 提出客户关系管理这一概念后，国内外的学者也开始对其
进行关注，并进行深入研究。但是，到目前为止，对于客户关系管理的定义还没
有一个公认的说法，以下几个定义是目前常见的客户关系管理的观点： 
Graham Roberts 对于客户关系管理的解释相对简单清晰，他认为客户关系管
理作为企业在对于业务和客户之间关系的一种经营哲学。随后 Robert Shaw 对客
户关系管理进行提出了一个更加可行的定义，即客户关系作为一个互动的过程，
能够对企业的投入与客户需求之间的满足达到一个最优的平衡点，最终实现利润
最大化。 
此外，一些 CRM 的供应商对于客户关系管理的定义也有其他角度的观点。
例如，SAS 公司在技术角度对客户关系管理进行了解释，认为客户关系管理是一
个管理过程，在这个管理过程当中，企业能够实现对客户信息的充分利用，从而
增加客户的忠诚度，让客户能够成为企业的忠诚客户。 
对于国内的客户关系管理相对起步晚，而且是以国外的客户关系管理作为研究
基础，在深度上未能达到国外研究的深度。学者许芳对 CRM 的认识是对客户信息
的管理，而齐佳音则认为 CRM 是一种商业管理的策略。我国的学者周文辉在对客
户关系管理概念定义上相对比较完善，他认为客户关系管理能够作为企业同客户之
间关系改善的手段，能够被应用到企业的销售、客户服务以及技术等领域。 
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